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A B S T R A C T 
The purpose of this study was to investigate the role of 
social-cultural factors on experiential marketing and purchase 
intention of professional athletes in Kerman province. This 
study was a descriptive-correlative type that was administered 
as a field study. The population of this study included all 
professional athletes (about 300) of Kerman Province, that 
among them 169 persons selected by cluster sampling 
method. After determining validity and reliability, in order to 
data gathering use of social cultural factors, experiential 
marketing and purchase intention questionnaires. The data 
analyzed by method Partial Least Square. Findings indicated 
that socio-cultural factors has a direct and significant impact 
on experiential marketing and purchase intention of 
professional athletes. According to the findings of this study, 
suggested to the organizations, companies, government 
institutions and even people involved in meeting the different 
needs of athletes should consider and implement programs in 
accordance with cultural and normative tastes to promote 
social-cultural capital and improve their social relations. 
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«پژوهشی مقاله»

 دیو قصد خر یتجرب یابیبر بازار یاجتماع -ینقش عوامل فرهنگ یبررس

 ورزشکاران

 3پورییزارکو اسری، 2یاحمد نژادسجاد دی، س*1یوسفیریم لیجل دیس

 چکیده
 دیو قصد خر یتجرب یابیبر بازار یـ اجتماع ینقش عوامل فرهنگ یهدف پژوهش حاضر بررس

است که به شکل  یـ همبستگ یفیپژوهش، از نوع توص نیکرمان بود. ااستان  یاورزشکاران حرفه
( استان 144حدود ) یاپژوهش حاضر را ورزشکاران حرفه یانجام شده است. جامعه آمار یدانیم

به عنوان نمونه انتخاب  یاخوشه یبه روش تصادف نفر 351 هاآن نیکه از ب دادند لیکرمان تشک
 ،یاجتماع یعوامل فرهنگ یهااز پرسشنامه ییایو پا ییروا دییاز تأها پس داده یگردآور یشدند. برا

شد.  لیتحل یها به کمک روش حداقل مربعات جزئاستفاده شد. داده دیو قصد خر یتجرب یابیبازار
 ریتأث یاورزشکاران حرفه دیو قصد خر یتجرب یابیبر بازار یاجتماع یداد عوامل فرهنگ نشان جینتا

ها، ها، شرکتسازمان شودیم شنهادیپژوهش حاضر پ یهاافتهیارد. با توجه به و معنادار د میمستق
 بمتناس ییهامختلف ورزشکاران برنامه یازهاین نیدر تأم لیدخ یمردم یو حت یحکومت ینهادها
 هاآن یو بهبود روابط اجتماع یفرهنگ -یاجتماع هیو هنجاری برای ارتقای سرما یفرهنگ قیبا سلا

و اجرا کنند.در نظر گرفته 

دانشگاه  ،، گروه مدیریت ورزشیاریاستاد .3
 .رانیرفسنجان، ا ،رفسنجان )عج( عصریول

دانشگاه  ،یورزش تیریمد ، گروهاریدانش. 2
 .رانیرفسنجان، ا ،رفسنجان )عج( عصرولی

 یابیبازار تیریمد ، گروهارشد کارشناس. 1
 ،رفسنجان )عج( عصرولیدانشگاه  ی،ورزش

.رانیافسنجان، ر رفسنجان،
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 مقدمه
 و صنایع در نندهکفمصر رفتار اهمیت امروزه
 بر فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، مختلف یهاحوزه

 یهاسازمان گذشته دهه دو طی. نیست کسی پوشیده
 واقف خود مشتریان مندیرضایت اهمیت به بسیاری

 مراتببه مشتریان موجود حفظ که اندافتهیدر و شده
 ،بنابراین است، جدید مشتریان جلب از ترنهیهزکم

و  خود بین تعامل مراقب و ناظر باید همواره هاشرکت
 از صحیح درک و شناخت با و باشند شانمشتریان

 خدمات و کالا شانمشتریان مدنظر هایارزش و نیازها
 در رضایتمندی جلب با تا کنند آنان ارائه به ارزشی با

 خرمیان نامقی و )قاسمی کنند ایجاد وفاداری هاآن
 یکی از کنندهمصرفتجربه  ،همچنین .(3110 طوسی،

رش افراد یری نگگلشک رین عوامل تأثیرگذار درتممه
جلالی، نادعلی پور و خدمات است ) درباره کالا و

ایجاد  منظوربه اهنازماس ،رو(. ازاین3111 فتحی،
نندگان کف، وفاداری و تأثیرگذاری بر مصررضایتمندی

بر آن خود و علاوه منظور بقایبه هاآنکالا و خدمات 
 از استفاده به نیاز کسب مزیت رقابتی نسبت به رقبا

 مدیران و ،در همین راستا بازاریابی دارند. فنون
 بر رگذاریتأث نوین و یهاوهیشجستجوی  بازاریابان در

بازارهای رقابتی و پیچیده  حفظ تقاضا در جذب و
هستند،  جدید بازاریابی ایهیکنونی همچون استراتژ

وفاداری و رضایت بهبود بر بیشتر هایاستراتژزیرا این 
 یهاروش امروزه ی،سوی از دارند. تمرکز مشتری
 نیازها و ،هایژگیوسنتی جوابگوی  بازاریابی

نیست  کنندگانمصرفتغییر  در حالای ههخواست
این نوع،  جمله (. از3111 ،فتحی و همکاران جلالی)

 بازاریابی نوعی تجربی بازاریابی تجربی است. بازاریابی
 تا کندیم ترغیب را فردی کنندگانمصرف که است

 خود شناخت و آورده دست به را فردتجربیات منحصربه
 و بخشند )حسن بهبود خدمات یا محصول در را
 (.2430 ،3وستد

است بازاریابی رویکردهای از یکیتجربی  بازاریابی
تعامل محصولات و بازاریابی تیم مشتریان، بین که

را به خود  رفتارهای وفادارانه تواندیمو  کندیمایجاد 

1. Hassan & Doust

، کیفیت و تجربه مشتری از جلب و در مسئله رقابت
و  پور ازبری)ابراهیم محصول نقش بسزایی داشته باشد

با و رفتاری بهبود تمایلات جهت در(. 3110، کارانهم
دارد، تجربیـ  حسی ورزش ماهیتی اینکه به توجه

افزایش برای تجربی بازاریابی از رویکردهای استفاده
 .باشد مفید تواندیم یوربهره
راهبردهای  از یکی به تجربی بازاریابی ،امروزه 

هشد تبدیل هاشرکت از بسیاری بقای برای حیاتی
فردمنحصربه یاتجربهارائه  به بازاریابی تجربی .است

هیجان،  ایجاد با تواندیم که دارد اشاره و به یادماندنی
از را خریدار همان رتحواض به عبارتی یا کنندهمصرف

او رفتار و سازد مرتبط خدمات و کالا به لحاظ عاطفی
یک(. 3111، بهرامی و امیری)دهد  قرار تحت تأثیر را
 کردن برآورده و مشتریان جذب با باید رکتش

و کیفیت کالاها ،هاآن یهاستهخوا از فراتر انتظاراتشان
رابطه یک تواندیم امر این. ببرد بالا را خود خدمات

دو طرف هر برای که کند ایجاد را مدتیطولان
 معتبر یهاشرکت از بسیاریبود.  خواهد سودآور
برای رقابتی سلاح ترینمهم را مشتری رضایت

 ،2ناسیر و کاندامپولی) دانندیم خود سود به یابیدست
2430). 
 عقلایی صورت به مشتریان سنتی، بازاریابی در
 عملکردی یهایژگیو و کنندیم یریگمتصمی

 بالاترین با را محصولی و سنجیده را محصولات
 بازاریابی در ولی ندکنیم انتخاب مطلوبیت سطح

 یهامحرکه طریق از تربیش مشتریان تجربی،
 .شوندیم هدایت احساسی

 در ،(3116) حسینی و عاشوری طور کههمان
 درگیر مشتریان که حالی خود بیان کردند در پژوهش
 احساسی صورت به غالباً هستند، عقلایی انتخابی
این بیانگر این مطلب است که  .شوندیم تحریک

بازاریابی تجربی برای برقراری ارتباط با 
احساسات  بیشتر متکی بر کنندگانفمصر

تحت تأثیر عوامل  تواندیمکه است  کنندگانمصرف
 گیرد. اجتماعی قرار -مختلفی همچون عوامل فرهنگی

2. Nusair & Kandampully



ورزشکاران دیو قصد خر یتجرب یابیبر بازار یاجتماع -ینقش عوامل فرهنگ یبررسمیریوسفی و همکاران:                  50

خود به این نکته اشاره  پژوهشنیز در  ،(2430) 3شاه
 که محصولاتی تولید با توانندیم هاشرکت دارد که

 حساساتا هستند، فردبهمنحصر یهایطراح دارای
 کنند، ایجاد مشتریان برای را استثنایی فضای و مثبت

 حواس و توجه و بگذارند تأثیر کنندگانمصرف روی بر
خرید نیز تحت  قصد، از سویی .کنند جلب را هاآن

 دارد. در قرار کنندگانمصرفتأثیر نگرش و احساسات 
بیان  ،(3115) و همکارانش سلطانی ،این زمینه

هنده قصد دنید نشاکه قصد خر کنندیم
برای خرید محصولات یا خدمتی  کنندگانمصرف

 است. هاآنمبتنی بر نگرش و احساسات 
 عنوانبه عملیاتی نظر از توانیم را خرید قصد

 این به و کرد تعریف آینده در محصول خرید احتمال
 خریداری را محصول شخصی احتمالاً است که معنی

 به را آن آینده در لمحصو خرید تأیید با یا ،کندیم
 و )اِرکان کندیم خانواده توصیه اعضای یا دوستان

 .(2435 ،2اِونز
 نهایی خرید و خرید قصد هنگام کنندگانمصرف

 و هستند خود هایارزش کردن حداکثر به دنبال
 انجام فروشندگانی از را خود خریدهای هنددیم ترجیح
 رایرا ب ارزش مقدار حداکثر محصولاتشان که دهند

 .(3044 و همکارانش کاظمی) باشد داشته هاآن
، ادراک عواملی متعددی همچون دانش

افراد مشهور و غیره که  دییتأ، اعتماد، کنندگانمصرف
اجتماعی ـ  عنوان بخشی از عوامل فرهنگیبه توانیم

این  در .رگذارندیتأثنام برد بر قصد خرید مشتری 
 کنندیمان بی ،(3111) و همکارانش سعیدی ،خصوص

خرید  که اعتماد و صداقت بیشترین ضریب تأثیر را بر
 ی که تجارب وپژوهش ،حاله ب . تادارند کنندهمصرف

نیات رفتاری ورزشکاران در هنگام خرید کالاها و 
خدمات ورزشی و عوامل فرهنگی و اجتماعی مؤثر بر 

باشد  قراردادبررسی  این دو را به صورت مستقیم مورد
 یافت شد. پژوهشگرکمتر توسط 

 ،انجام شده در بخش ورزشی هایوهشژپدر 
دهدشتی و ادبی  ؛(3044)و همکارانش  آزادفدا

1. Shah
2. Erkan& Evans

و همکارانش  درویشی هرزویلی ؛(3044) فیروزجاه
و  منیعی ،(3044) و همکارانش قائدی ؛(3044)

 ( خبیری3116) ایزدی و روزفراخ ؛(3110) همکارانش
و  (3115) نیحسی میرزایی و ؛(3115) و همکارانش

به موضوعاتی چون  ،(3115) و همکارانش سلطانی
خرید و  قصد اجتماعی بر یهارسانهنقش بازاریابی 

 مبتنی بر یابیاثر بازاروفاداری مشتریان مراکز ورزشی، 
ریان تخرید مش قصد ای اجتماعی برههشبک

 بازاریابی سبز بر محصولات برندهای ورزشی، تأثیر
 خرید ورزشکاران شهر برند ورزشی و قصد تصویر

تبلیغ بر تصمیم به  بازاریابی خیرخواهانه و رشت، تأثیر
 مشتریان ندیتمرضای خرید محصولات ورزشی، تأثیر

مجدد، رابطه  خرید قصد بر ورزشی محصولات آنلاین
وفاداری مشتریان در  رضایت و بازاریابی تجربی با

 رضایت، بر حسی بازاریابی تأثیر ورزشی، یهامجموعه
 برندهای ورزشی، تأثیر به مشتریان وفاداری و عتمادا

 خرید قصد و نگرش بر ایرانی ورزشکاران ذاریگهصح
 مشتریان خرید رفتار بر مؤثر عوامل ، بررسیمشتریان

 بر مؤثر عوامل ندیبهرتب و ورزشی، شناسایی اماکن
 یهارسانه طریق از ورزشی تجهیزات خرید قصد

 اجتماعی پرداختند.
به  ،(3043بخش )نیک ،ورزشی غیربخش  در

خرید مشتری،  قصد سرمایه اجتماعی بر بررسی تأثیر
 یهارسانهبررسی تعاملات به  ،(3043) زادهقهرمان

 مشتریان، خسروی رفتار و دیقصد خر اجتماعی بر
 در تبلیغات تأثیربه  ،(3111) و همکارانش انجدانی

 یانجیاثر م با کنندهمصرف خرید قصد بر خرید نقطه
 طوسی خرمیان و قاسمی نامقی برند، ویژه ارزش

 قصد بر شناختیروان عوامل ریتأث بررسیبه  ،(3110)
 ، به(3116) موسوی مشتری، خدابخش و تعهد و خرید

 فروشگاه مشتریان خرید قصد بر مؤثر عوامل بررسی
این پیشینه  مرور پرداختند.کوروش  افق یارهیزنج

رفته کمتر به گ ماانج هایپژوهشکه  دهدیمنشان 
ازاریابی تجربی و ب تأثیر عوامل فرهنگی و اجتماعی بر

قصد خرید ورزشکاران پرداخته و به دلیل اهمیت 
 و وفاداری در رضایتمندیبرقراری ارتباط و افزایش 
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 .رسدیمبررسی آن ضروری به نظر  آنان
نشان  ،(2423) 3و همکارانش طور که مایهمان
رفتار  ر مثبت و مستقیمی براث رضایتمندیدادند که 

 یهایبازنندگان از خدمات کهمشتریان و استفاد
 ،(3044) و ادبی فیروزجاهدهدشتی  کننده دارد،سرگرم
 قدر خود به این نتیجه رسیدند که هر پژوهش نیز در

 کالا و خدمات ارائه شده رضایت مشتریان از خرید
 .شودیمبیشتر  خرید مشتریان نیز باشد قصد بیشتر

ورزشی امروزه  یهاتیفعالاز آنجایی که ورزش و 
جهت گذراندن  هاتیفعال نیترمحبوبعنوان یکی از به

عنوان ضامن سلامتی افراد شناخته اوقات فراغت و به
د در میان افرا روزروزبهو گرایش به آن  شده است

 یهاخواسته، توجه به نیازها و شودیمبیشتر 
شی بسیار مهم است. کالاهای ورز کنندگانمصرف

 عوامل دانستن بدون کنندهمصرف رفتار عمیق درک
 ،بنابراین. سدریم نظر به بعید امری وی رفتار بر مؤثر
 شناخت به نیاز کنندهمصرف رفتاری نیات فهم برای

 ریتأث را تحت رفتار انجام تمایل شدت که است عواملی
 .دهدیم قرار

 رفتار ستا معتقد ،(2430) 2رانیکه  طورهمان
 عمدۀ فرهنگی، عامل چهار توسط کنندگانمصرف

قرار  تأثیر تحت شناسیروان و شخصی اجتماعی،
اهمیت است  دارای کنندهمصرفرفتار  و درک ردیگیم
 تأثیر تحت تواندیم کنندهمصرفخرید  تصمیم و

 ،از سویی. گیرد بیرونی قرار یا مختلف درونی عوامل
 ی ایجاد وفاداری درتجربه مشتری عامل مهمی برا

موجب  یفاداروو این  شودیممشتریان محسوب 
مشتریان  تصمیم به خرید یا همان قصد خرید در

برای رقابت باید تمام عواملی را که  هاسازمان. شودیم
 رندیگیمدر نظر  فرایند خرید خود مشتریان در

 یاتجربههی کنند تا دنشناسایی و سازما
کنند. همچنین  ایجادخش برای مشتریان بترضای

تجربه یکسانی داشته باشند  توانندینممعتقدند دو نفر 
حالت ذهنی و شخصیت فردی نشأت  تجربه از و هر

1. Mi  et al
2. Rani

بیانگر  امر این (.3111 ،و همکارانش )جلالی ردیگیم
ضرورت بررسی تأثیر عوامل مختلف همچون عوامل 
فرهنگی و اجتماعی در کسب تجربه و تصمیم خرید 

به هنگام خریداری کالاهای ورزشی ورزشکاران 
 اجتماعی و فرهنگی عوامل شناسایی طرفی،است. از 

 بازاریابی و بازار توسعه به که است مواردی از یکی
 .کندیم کمک
عوامل  ریتأثگذشته کمتر به  هایپژوهش 

 .اندپرداختهفرهنگی اجتماعی بر بازاریابی و قصد خرید 
مل و عوامل مرتبط با این دو عا تانیاز است  بنابراین،

. با شناخت مورد بحث و بررسی قرار گیردیشتر ب هاآن
و فنون علمی  هاروشو با کمک  هایژگیواین 

ورزشی را از شکل  یهایابیبازار توانیمبازاریابی 
علمی سوق داد و سبب  یهاروشسنتی به سمت 

. استان کرمان با دارا بودن تعداد شدگسترش آن 
و  یاحرفهاران در سطوح مختلف کثیری از ورزشک

قهرمانی در گستره جغرافیایی وسیع و همچنین وجود 
لازم است  مختلف قومی یهادگاهید، علائق و قیسلا

نقش عوامل اجتماعی و فرهنگی بر بازاریابی تجربی و 
قصد خرید در میان ورزشکاران این استان مورد بررسی 

دنبال پاسخ  همطالعه حاضر ب ،گیرد. بر این اساس قرار
، اجتماعی ین پرسش است که آیا عوامل فرهنگیبه ا

ورزشکاران استان  بر بازاریابی تجربی و قصد خرید
 ؟کرمان نقش دارد

 مفهومی مدل. 1 شکل
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 پژوهش یشناسروش
ـ  توصیفی هایپژوهش حاضر، از نوع پژوهش

نظر از و کاربردی هدف، لحاظ است. به همبستگی
 هدف به توجه با .است میدانی ها،ادهد آوریجمع

 ورزشکاران کلیه پژوهش این آماری جامعه پژوهش،
 آمار اساس بر که 3044 سال در کرمان استان یاحرفه

استان  و جوانانشده از سوی اداره کل ورزش  رائها
 .شد اعلام نفر 144حدود 

 کوکران فرمول از استفاده با نمونه حجم تعیین برای
 حذف شد. با انتخاب نمونه حجم وانعنبه نفر 351

 پرسشنامه 356 )دو پرسشنامه( مخدوش یهانامهپرسش
گرفت.  قرار تحلیل و تجزیه مورد نقص بدون و کامل
به دلیل تراکم بیشتر این ورزشکاران در  است ذکر شایان

 ورزشکاران بین مناطق برخوردار استان، از
 ستانشهر 32 ورزشکاران کرمان، استان یهاشهرستان

 تصادفی به صورت استان این جنوب و شمال مرکز، از
 .شدند انتخاب پژوهش نمونه عنوانبه یاهخوش

 یهاداده وریآعجم منظوربه پژوهش، این در
 24پرسشنامه  شد. استفاده پرسشنامه سه از موردنیاز،

 و رورپشاجتماعی دانـ  فرهنگی الی عواملؤس
 خرید الی قصدؤس 34 پرسشنامه ،(3110) همکاران

 براساس پرسشنامه کیم شده ساخته (3115) زارعی
تجربی  بازاریابی الیؤس 24( و پرسشنامه 2440)

 پناهی توسط این پرسشنامه ( که3111) اشمیت
 است. شده استفاده (3110)

از روش  هابرای تعیین روایی محتوایی پرسشنامه
 نتاداتن از اس 34کیفی روایی محتوایی براساس نظرات 

روایی  برعلاوهنظر در این زمینه استفاده شد. صاحب
و  همگرا روایی از گیریاندازه ابزارهای تأیید برایمحتوا 
 دو از هانامهپرسش پایایی تعیین برای و 3واگرا روایی
،2مرکب پایایی ضریب و کرونباخ آلفای ضریب معیار
( بهره گرفته شد. جهت 3103)لاکر ـ  فورنل نظر طبق

 ها از آمار توصیفی و برای تحلیل استنباطیداده توصیف

1. Convergent Validity & Discriminant Validity
2. Loadings, Cronbachs Alpha & Composite
Reliability 

با رویکرد حداقل  ساختاری معادلات سازیها از مدلداده
یاد  هایآزمون انجام مربعات جزئی استفاده شد. جهت

نسخه  1اس .اس .پی .افزارهای آماری اسنرم از شده
 .شد بهره گرفته 1نسخه  0اس .آل .و اسمارت پی 21

 های پژوهشیافته
ها نشان داد شناختی آزمودنیهای جمعیتویژگیبررسی 

سال  21تا  23های پژوهش در دامنه سنی اکثر نمونه
؛ بیشترین حجم نمونه را مردان (%1/14)قرار دارند 

اند و سطح تحصیلات اکثر تشکیل داده( 1/56%)
 315 ،همچنین؛ است (%3/10)ها کارشناسی آزمودنی

از برند  (%5/30)فر ن 13از برند داخلی و  (%0/03)نفر 
جهت سنجش برازش مدل  کردند.خارجی استفاده می

و پایایی ابزار  5، روایی واگرا1همگراگیری از رواییاندازه
و پایایی  6که شامل دو معیار ضرایب آلفای کرونباخ

 .است، بهره گرفته شد 0ترکیبی
 6/4مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالاتر از 

گیری است، اما قبول ابزار اندازهی قابلنشانگر پایای
برتری پایایی ترکیبی نسبت به آلفای کرونباخ در این 

صورت مطلق بلکه با  ها نه بهاست که پایایی سازه
هایش با یکدیگر محاسبه توجه به همبستگی سازه

معیار دیگری است که برای  شود. روایی همگرامی
ازی معادلات سگیری در روش مدلبرازش مدل اندازه

شود و میزان همبستگی یک ساختاری به کار برده می
دهد که هرچه های خود را نشان میسازه با شاخص

این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. 
( معیار میانگین واریانس 3103فورنل و لارکر )

را برای سنجش روایی همگرا معرفی  1استخراج شده
روایی  1/4که مقدار بالای اند کرده و بیان داشته

 دهند.را نشان می قبولقابلهمگرای 

3. SPSS
4. Smart PLS
5. Convergent Validity
6. Discriminant Validity
7. Cronbachs Alpha
8. Composite Reliability
9. Average Variance Extracted (AVE)
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گزارش معیارهای آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای متغیرهای پژوهش .1جدول 
استخراجی واریانس میانگین ترکیبی پایایی کرونباخ آلفای متغیرها

 اجتماعی-فرهنگی
 بازاریابی تجربی

دیقصد خر

131/4
101/4 
143/4

121/4 
100/4 
130/4 

101/4 
061/4 
112/4 

 3ده در جدول ش شهای گزارتوجه به شاخص با
توان مناسب بودن وضعیت پایایی و روایی همگرای می

. جهت بررسی روایی کردمتغیرهای پژوهش را تأیید 
گیری از معیار فورنل و لارکر و واگرای مدل اندازه

رنل و لارکر بیان آزمون بار مقطعی استفاده شد. فو

کنند که روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی می
برای  میانگین واریانس استخراج شدهاست که میزان 

هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و 
 دیگر در مدل باشد. یهاسازه

 لارکر و فورنل معیار اساسرب یریگهانداز مدل واگرای روایی .2 جدول
خرید قصد اجتماعی -فرهنگیتجربی بازاریابیامتغیره

51/4تجربی بازاریابی
52/452/4اجتماعی-فرهنگی

54/465/462/4قصد خرید

در  شدهاستخراجمیانگین واریانس با توجه به مقادیر 
که در پژوهش حاضر  کردتوان بیان ، می2 جدول
با  ها )متغیرهای مکنون( در مدل تعامل بیشتریسازه

پس از های دیگر. های خود دارند تا با سازهشاخص
نوبت به برازش  ،یرگیاندازه هایبرازش مدل یبررس

 .رسدیپژوهش م یمدل ساختار

 ،یمعنادار بیضر اریدر پژوهش حاضر از سه مع
 بیاستفاده شد. ضرا زریاستون گ اریو مع نییتع بیضر
در مدل اجرا شده  نییتع بیاستاندارد و ضرا ریمس

 نشان 1در شکل  ریمس بیضرا یو معنادار 2شکل 
 .داده شده است

 ضرایب مسیر و برازش مدل ساختاری با استفاده از مقادیر ضریب تعیین .2شکل 
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 (برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب معناداری) شده مدل پژوهشضرایب استاندارد. 3شکل 

 شکل) تی رمقادی از پژوهش هایفرضیه بررسی برای
 و مسیر روی اعداد یعنی( بتا) مسیر ضرایب( 1

 نتبیی واریانس یا 2R مقادیر و مسیر ضریب داریامعن
 خطوط روی اعداد. است شده استفاده( 2شکل ) دهش

 تی مقادیر عاملی بارهای به مربوط خطوط نیز و مسیر
 41/4 سطح در باشند 15/3 از بیش مقادیر اگر. هستند

 دارامعن 43/4 سطح در باشند 10/2 از بیش اگر و
 رابطه در (5/31) تی ارزش مقدار به توجه با. هستند

 مقدار و خرید قصد و اجتماعیـ  عوامل فرهنگی بین
 -عوامل فرهنگی بین رابطه در( 1/0) تی ارزش

 این گرفت نتیجه توانمی بازاریابی تجربی و اجتماعی
 قرار یدأیت مورد پژوهش فرضیه و است دارامعن روابط

 .گیردمی
 با همراه هاهیفرض آزمون به مربوط نتایج خلاصه

 ارائه 1 شماره جدول در تی آماره مقدار و مسیر ضریب
 .است شده

 جیو نتا هاهیفرض .3 جدول

 هاهیفرض/ رد رشیپذ یارزش ت2R ریمس بیضرا هاهیفرض
 رشیذپ 56/31 65/4 15/4 قصد خرید بر اجتماعیـ  فرهنگی عوامل ریتأث

 رشیپذ 11/0 52/4 11/4 تجربی بازاریابی بر اجتماعیـ  فرهنگی عوامل ریتأث

مقدار ضرایب معناداری باید معادل یا بیشتر از شاخص 
باشد. در صورتی که مقدار این اعداد از  15/3معناداری 

ها و بیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سازه 15/3
است. مقادیر  های پژوهشدر نتیجه تأیید فرضیه

 1ضرایب معناداری مدل پژوهش که در شکل شماره 
های پژوهش شود گویای تأیید فرضیهمشاهده می

 اجتماعیـ  فرهنگی مبنی بر اثر مثبت و معنادار عوامل
بازاریابی بر  اجتماعیـ  فرهنگی و عوامل قصد خریدبر 
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 ،. در نهایتاست %11در سطح اطمینان  تجربی
دل کلی پژوهش از معیار برای بررسی برازش م

استفاده شد. با توجه به سه مقدار  2نیکویی برازش
عنوان مقادیر ضعیف، که به 15/4و  21/4، 43/4

متوسط و قوی برای نیکویی برازش معرفی شده 
برازش بسیار مناسب مدل  10/4است، حصول مقدار 

 کند.کلی پژوهش را تأیید می

 گیریبحث و نتیجه
بر  ثیرگذارتأ اساسی و اصلی عوامل از فرهنگ و اجتماع
 خرید رفتار احساسی مشتریان و بعد منطقی و

 سنتی از رویکرد شدن دور ،عبارتیهاست. ب کنندهمصرف
تجربه در امر بازاریابی که  توسعه سمت حرکت به و
سبک زندگی افراد  آن را بخشی از تغییر در توانیم

اجتماعی ـ  یکرد، متأثر از عوامل فرهنگ جامعه قلمداد
 توجه مورد افراد زندگی مختلف یهاجنبه است که در

 .دارد قرار
ردازان علوم اجتماعی سبک پهنظری طور کههمان
عوامل بسیاری چون عوامل  از متأثر زندگی را

 یهانهیزمدین،  ،هانگرش و هاارزشاقتصادی، 
با توجه  و معتقدند افراد دانندیم هاآنمانند  اجتماعی و

 را شانیزندگمادی و معنوی خود سبک  یهاییدارابه 
از اجتماعی بخشی  . عوامل فرهنگی وکنندیمانتخاب 

طوری که رابطه میان عوامل . بهستا هاییدارا نیا
 یمحور اصلاجتماعی با سبک زندگی،  فرهنگی و

ناسی فرهنگی و شهجامع مباحث مطرح شده در
 مطالعات اجتماعی است.

 نیز بیان کردند ،(3043) ارانشو همک توران جباری
 و مثبت رابطه زندگی سبک با فرهنگی سرمایه بین
 عملکرد هر از قبل بنابراین، .دارد وجود یداریمعن

 50/3دست آمده معناداری ضرایب مسیر، بالاتر از ه چنانچه مقادیر ب .3
 10/2و بالاتر  %11، در سطح 15/3، بالاتر از  %14باشد، در سطح 

.معنادار است %11باشد در سطح 
2. Goodness of Fit (GOF)

ـ  فرهنگی نکات به باید بازاریابان و مدیران بازاریابی،
 و کنند بگذارند توجه ریتأث آن بر تواندیم که اجتماعی

 بر کسب رگذاریتأثی در عامل یک عنوانبه را آن
 .بگیرند در نظر کنندهمصرف رفتار بخش وتجربه لذت
خود  پژوهشدر  ،(2431) 1عمرقادر و طور که همان

 کنندگانمصرفدر بازاریابی تجربی  کنندیمبیان 
 یهاتجربهیابی به هستند که در پی دست ییهاانسان
این مطالعه به بررسی نقش  ،رو. ازایناندبخشلذت

قصد اجتماعی بر بازاریابی تجربی و ـ  عوامل فرهنگی
 پرداخته است. کنندهمصرف خرید

ـ  فرهنگی عوامل بین داد نشان پژوهش نتایج
 وجود معناداری رابطه ورزشکاران خرید قصد با اجتماعی

 تأثیر دارای اجتماعیـ  فرهنگی عوامل ،عبارتیبه. دارد
نتایج با  است. این ورزشکاران خرید قصد بر مستقیم

 و همکاران وحدتی ؛(3043خش )بکنی یهاافتهی
 و همکاران آزاد فدا ؛(3043) زادهقهرمان ؛(3043)
ابراهیمی  ؛(3044) و ادبی فیروزجاه دهدشتی ؛(3044)

( 3111) و همکاران ( ابراهیمی3111اشلقی و نوروزی )
همخوانی دارد. ( 2423) 0پورنیاساری و و کوسوماوردانی

ققان بیان کردند که برخی از عوامل زیرا این مح
اجتماعی،  یهارسانهاجتماعی همچون ـ  فرهنگی

سرمایه اجتماعی، سرمایه فرهنگی، اعتماد و غیره بر 
قصد خرید مشتری تأثیر مثبت و مستقیم و یا با واسطه 

 استدلال کرد که قصد خرید از شودیمگونه دارند. این
و  دهدیمکل عوامل ذاتی است که رفتار مشتری را ش

از نیازهای  کنندگانمصرفکه  دهدیمنشان  این
طریق محیط خارجی و  جستجوی اطلاعات از شناختی،

نوعی قصد خرید . بهکنندیمتصمیم خرید تبعیت 
به رفتار دربرگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجر

آن  ننده حدی است که درکسو منعک شودیمواقعی 
عوامل  تحت تأثیر تواندیم کنندگانمصرف رفتار

عوامل  تواندیممختلف قرار گیرد. یکی از این عوامل 
 اجتماعی باشد.ـ  فرهنگی

اجتماعی را  سرمایه ،(3044) پورحسن و فریمانی 

3. Qader & Omar
4. Kusumawardani& Purniasari



ورزشکاران دیو قصد خر یتجرب یابیبر بازار یاجتماع -ینقش عوامل فرهنگ یبررسمیریوسفی و همکاران:                  60

 .دانندیم مشتریان خرید قصد و رفتار بر مؤثر
 3نکاراهم و ( و ین2423) پورنیاساری و کوسوماوردانی

 اجتماعی و تعامل بیان کردند مسئولیت نیز، (2431)
رفتار گیری شکلاجتماعی از عوامل مهم تأثیرگذار در 

 فرهنگی، به هنگام خرید هستند که ابعاد کنندهمصرف
 دارند. هاآن بر توجهیقابل تأثیر

نیز بیان  ،(2430) و همکارانش شیرخدایی ،همچنین
 ه ایجادکه منجر ب کنندگانمصرف یهامیتصمکردند 

فرایندهای  ناشی از شودیم هاآن رفتار خرید در
گونه این توانیم ،اجتماعی و شناختی است. در ادامه

 یک عنوانبه مشتری به بیان کرد که امروزه،
 ادعا توانیمو  شودینم صرف نگریسته هنندکفمصر
 بسیار بازاریابی معادلات در مشتریان جایگاه که کرد

تأثیر  شرکت یهایاستراتژ و هامهبرنا ویژه است و بر
 حوزۀ یافتن وسعت با مشتریان قدرت زیرا .گذارندیم

هنگام خرید به دلیل تأثیر عوامل مختلف  هاآن انتخاب
 افزایش حال در اجتماعی،ـ همچون عوامل فرهنگی 

مشتری و جلب توجه مشتریان  ارتباط با ،است. همچنین
بت به کالا و منظور ایجاد وفاداری در ایشان نسبه

 و هاسازماناصلی  یهاتیاولوخدمات ارائه شده جزء 
طوری که وفاداری ها قرارگرفته است. بهشرکت

ا از طریق هنسازما و هاشرکتمشتریان به ادامه حیات 
، زیرا قصد کندیمقصد خرید محصول یا خدمت کمک 

خرید مشتری ضمانت کسب مزیت رقابتی و سودآوری 
 ان است.سازم برای شرکت و

 در ،(2431) 2و همکاران رنگناثان که طورهمان 
 معناداری و مثبت تأثیر اعتماد دادند نشان خود پژوهش

 و ذکر قابل نکته .دارد مشتریان خرید و وفاداری قصد بر
 این است که عدم کرد، اشاره آن به توانیم که مهمی
 قصد خرید در اجتماعیـ  فرهنگی عوامل یا وجود توجه

نسبت  را ایشان وفاداری کاهش امکان ،ندگانکنمصرف
 .باشد داشته دنبال به کالا و خدمات ارائه شده به

 بیان خصوص این در ،(3111) و همکارانش سعیدی
 دور از مشتری وفاداری کاهش اعتماد، نبود در که کردند

1. Yin et al 
2. Ranganathan et al

برقراری ارتباط با  یهاراهیکی از  ،علاوهنیست. به ذهن
در هنگام خرید و ایجاد یا مشتری، جهت جلب نظر وی 
یری از عامل شهرت گهافزایش وفاداری در وی، بهر

 و هاشرکتهمچون قهرمانان ورزشی در تبلیغات توسط 
در این  ،(3115) و همکارانش ا است. خبیریهنسازما

 دلیل به ورزشی قهرمانان که کردند خصوص بیان
 ایجاد باعث اعتماد قابلیت و اجتماعی موقعیت داشتن

 عنوانبه. شوندیم خرید قصد و نندهکفمصر در قهعلا
 عوامل از خرید قصد یریرپذیتأث بحث نکته پایانی در

 رضایت کسب جادیا اجتماعی، اشاره به ـ فرهنگی
 است خدمت یا کالا خرید از بعد و هنگام مشتری توسط

 محصول یا خدمات که دهدیم رخ هنگامی آن و
 پیشبرد برای این و شدبا انتظارشان از بیش شده دریافت
 ،عبارتیبه. شودیم گرفته نظر در هاآن رفتاری اهداف

اجتماعی، اعتماد، امنیت،  یهارسانهاین عوامل همچون 
از طریق پیوست  توانندیمسرمایه فرهنگی و غیره 

مشتری  همراه کالا و خدمات حس رضایت را در رفتار
 ایجاد کنند.

 را ضایتمندیر مؤلفه ،(2423)و همکارانش  ایم
 بیان مشتریان بر رفتار مستقیم و مثبت اثر دارای

 و هاشرکت که داشت اذعان، (2424) 1. پنگپائوکنندیم
 قصد افزایش و ایجاد رضایت جهت توانندیم اهنسازما
 اجتماعی یهارسانه بستر ایجاد به نسبت مشتریان خرید

 هاآن در مناسب محتوای یریکارگبه و وب محیط در
 عواملی نیز ،(3115) و همکاران سلطانی .کنند اقدام

 در را خرید به نسبت ادراک و امنیت اعتماد، همچون
 .دانندیم تأثیرگذار امر این

ـ  فرهنگی عوامل بین که داد نشان پژوهش نتایج
 معناداری رابطه ورزشکاران تجربی بازاریابی با اجتماعی

 دارای اجتماعیـ  فرهنگی عوامل ،عبارتیبه. دارد وجود
. است ورزشکاران تجربی بازاریابی بر مستقیم تأثیر

 توسط باشد همسو حاضر یافته با ماً یمستق که نتایجی
 یمؤمن مانند تحقیقات برخی و نشد یافت محقق

 و ایزدی ؛(3111) و همکارانش یزدی اکبری ؛(3044)

                                                             
3. Pongpaew 
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 (2423) 3و همکارانش نجیب و (3116) روزفراخ
 بین تعامل از تجربه. دارند تأکید نکته ینا بر نوعیبه

 ناشی شرکت کی ای محصول یک با مشتری یک
 سطوح در مشتری شدن درگیر مستلزم که شودیم

 تجربه. است معنوی و مادی هیجانی، عقلانی، مختلف
 یا خرید از پس مشتری( تلخ خوشایند،) احساس همان

 .است کالا مصرف
 حدادی و شهری زادهحسین که طورهمان

 دانندیم این در را تجربی بازاریابی قوت طهنق (3111)
 و یزدی اکبری. مدنظر دارد نیز را افراد احساسی بعد که

 تجربی بازاریابی معتقدند نیز ،(3111) همکارانش
 منطقی تجربه ایجاد منجر به که است حسی گرایشی

 رفتاری، یهاارزش توسعه توانایی هاآن به و شده
بر  مثبتی تأثیر و دهدیم همبستگی و شناختی عاطفی،

 مصرف تجربة. دارد احساسات و هیجانات یریدرگ
 احساسات، مانند ابعادی شامل چندبعدی ساختاری
 .است سرگرمی و لذت تخیلات،

 و اجتماعی ارتباطات وجود ،(2431) 2هی و هوانگ 
 بازاریابی وجود ضرورت و ظهور زمینة را سرگرمی
 این با حال. دانندیم وکارکسب یهاطیمح در تجربی،
 اساس و پایه عنوانبه مشتری تجربه از توصیف
 گفت بتوان یافته شاید این تبیین در تجربی، بازاریابی

 بین ارتباط برای را بستری تواندیم بازاریابی نوع این که
 دلبستگی، و وفاداری اعتماد، بر مبنی مشتری، و کالا

 بیشتری رضایت و شادی اطمینان، و امنیت احساس
 نظریه یک فقط تجربی بازاریابی چون. آورد فراهم
 بر تواندیم که است عملی راهبردی بلکه نیست،

 به مشتری رضایت و شادی اعتماد، وفاداری، دلبستگی،
 تواندیم تجربی بازاریابی ،عبارتیبه. باشد اثرگذار کالا

 عاملدر  افراد در را شده ذکر متغیرهای از هریک میزان
و  فرامرزپور رابطه این در. دهد رارق تأثیر تحت کالا با

 هوآنگ یی از ژینگ نقل به ،(3111) همکارانش
 بر تکرار مثبت اثر تجربی بازاریابی داردیم بیان، (2441)

 و نشاط ایجاد و وفادارانه رفتار بروز و مشتری مراجعه

1. Najib et al
2. Huang & He

 .دارد مشتری در سرگرمی
 که دکننیم استدلال نیز ،(2430) دوست و حسن
 نگرش نوع یک ایجاد موجب واندتیم تجربی بازاریابی

 این و شود یرندگانگتخدم در دهش کادرا ارزش یا و
 یرندگانگتخدم یا مشتریان در رضایت ایجاد موجب امر

 در نیز اجتماعی ـ فرهنگی عوامل ،سویی از. بود خواهد
 سرمایه چون یایههمؤلف طریق از جامعه یک افراد

 غیره و تبلیغات هنگی،فر سرمایه اعتماد، اجتماعی،
 این در. کندیم ایجاد مندیرضایت و شادی و نشاط
 افراد معتقدند که ،(3116) و همکارانش فردبابایی ،زمینه

 احساس خود زندگی مسیر در فرهنگی سرمایه داشتن با
و  نیازی. کرد خواهند کسب را بیشتری موفقیت و شادی

 به عیاجتما معتقدند سرمایه نیز ،(3044) همکارانش
 انسجام، روابط، شبکه جمله از مختلفی ابعاد کلی صورت
 نقش تواندیم و دارد اجتماعی آگاهی و مشارکت اعتماد،
 شادی با همراه اجتماعی زندگی یک ایجاد در مهمی

 .باشد داشته اجتماعی
 تجربة ایجاد بیان کردند ،(3111) امیری و بهرامی 

 حضوری اورۀمش ارائة و تبلیغات طریق از مناسب فکری
 کارایی سطح و محصولات معرفی برای مشتریان به
 ،بنابراین. شود مشتریان رضایت موجب تواندیم هاآن
 تجربی بازاریابی در که تغییراتی گرفت نتیجه توانیم

 ییهامؤلفه از متأثر تواندیم دیآیم وجوده ب مشتریان در
 از غیره و فرهنگی سرمایه اجتماعی، سرمایه چون
 را تجربی بازاریابی که باشد اجتماعیـ  فرهنگی لعوام

 .دهدیم قرار تأثیر تحت
 دارند اشاره ،(3110) و همکارانش ازبری پورابراهیم 

 و احساسات تحریک و مناسب محیطی ایجاد که
 به یابیدست در مؤثری نقش تواندیم مشتری عواطف

 ،(3116) روزفراخ و ایزدی. باشد داشته موردنظر نتایج
 که ییهابرنامه اجرای و که تدوین کنندیمیز پیشنهاد ن

 فشارهای از رهایی آرامش، لذت، ایجاد مشتریان برای
به همراه  غرور احساس زندگی و به امید زندگی، روزمرۀ

 .گیرد کار مدیران و بازاریان قرار دستور در تواندیم ،دارد
 کارکردهای جمله گفت از توانیم ،طور کلیهب

 قصد فرهنگی در بازاریابی تجربی و ـ تماعیعوامل اج
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گروهی،  یهایهمبستگ ایجاد اعتماد، خرید ورزشکاران
، شادی و مندیرضایت، یدوستنوع چون ییهاارزش
وجودآورنده این کارکردها ه زیرا عوامل ب .تاس غیره

 کالاهای رسوم، و آداب مقررات، همچون ساختارها،
پذیری اجتماعی، فرهنگی، کالاهای آموزشی، مسئولیت

قالب سرمایه اجتماعی و  نشاط اجتماعی و غیره در
 .کنندیمسرمایه فرهنگی تجسم پیدا 

و فرد( و بابایی3044) و همکارانش نیازی
این امر تأکید دارند. نکته  نیز بر ،(3116) همکارانش

خاص  یهافرهنگحائز اهمیت در این خصوص، وجود 
فرهنگی  و اجتماعی لعوام با رابطه در مناطق در برخی

است که ممکن است این نوع بازاریابی و قصد خرید را 
 وجود رسدیم نظر به ،عبارتیبه. دهد تحت تأثیر قرار

 نقش تواندیم و اجتماعی مختلف فرهنگی عوامل
بازاریابی نوین همچون بازاریابی تجربی و هم  در مهمی

 یهاتنوعچون . باشد قصد خرید ورزشکاران داشته

اشکال  ایجاد موجب مختلف اجتماعی و نگیفره
 سایر و اعتماد اجتماعی، روابط مشارکت، گوناگون

 ،. بنابراینشودیماجتماعی  و فرهنگی یهامؤلفه
، نهادهای هاشرکت، هاسازمان شودیمپیشنهاد 

حکومتی و حتی مردمی دخیل در تأمین نیازهای 
 سلایق با متناسب ییهابرنامهمختلف ورزشکاران 

و اجتماعی  سرمایه برای ارتقای هنجاری و رهنگیف
 نظر گرفته و در هاآناجتماعی  روابط بهبود و فرهنگی

 .کنند اجرا

 سپاسگزاری
نخبگان و  ینویسندگان این پژوهش از تمام

محترم  تو اس یوارسازیباز طهینظران حصاحب
 یهابنو وقت گرا کردهدانشگاه که قبول زحمت 

ما گذاشتند، کمال  اریه در اخترا با کمال حوصل شیخو
 را دارد. یقدردان
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